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計画的な小売商業施設における
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問 題
１９９０年代以降の大規模小売店舗法の緩和並びに２０００年に大規模小売店舗立
地法が施行されたことにより，大規模小売店舗の出店の規制が緩和され，全国
各地に大規模ショッピング・センターの出店が加速している。その多くは広い
駐車場を完備しており，また複数の映画館が併設されるタイプのものもある。
今後，こうした計画的な小売商業施設の形態が小売業界の主要なトレンドの１
つとなっていくと思われる。
これらの計画的な小売商業施設は，ショッピング・センターや共同百貨店の
ような小売業の営業形態であり，計画的な集中的結合形態と呼ばれることもあ
るが（澤内，１９９０），本稿では小売商業施設と呼ぶこととする。こうした計画
的な小売商業施設は，自然発生的に形成された商店街とは対照的に，複数のテ
ナントが計画的に配置された形態であるといえる。近年ではショッピング・セ
ンター間の競争も激化し，その戦略的な方向性として，来店者たる消費者ニー
ズに適合するようなテナント・ミックスを配置することの重要性と同時に，
ショッピング・センター内を快適に楽しみながら回遊して空間を創出すること
が重視されつつある。したがって，ショッピング・センターや共同百貨店のよ
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うな計画的な小売商業施設では，休憩所やトイレ，広場といった施設のアメニ
ティが重要なマーケティング変数になるといえる。その中でも消費者が各店舗
を回遊する際に通る，テナント間をつなぐモール，すなわち通路空間が消費者
の購買行動に及ぼす影響も無視できないと考えられる。そこで本研究では，計
画的に建設された小売商業施設における通路空間に関する印象について検討す
る。
さて，消費者の購買行動を研究する場合，店舗外の，あるいは店舗自体の選
択行動に関する研究と，店舗に入店した後での商品選択行動に関する研究とに
大まかに分けることができる（山中，１９７５）。
前者は，消費者がどこで買物をするかに関する研究であり，そこでは小売商
業施設のレベルであれ，単独店舗レベルであれ，消費者は何らかの基準にした
がって集積ないし店舗を選択するものと仮定している。この研究潮流はさらに
消費者の認知ないし知覚の次元からなるストア・イメージの研究と，店舗間の
空間的位置関係から捉える研究に分けることができる（南，２００３）。まず消費
者の知覚次元からの研究潮流では，小売業者の戦略手段としての小売ミックス
を，消費者は，小売店舗の品揃えや接客サービス，価格，販売促進及び立地と
いった店舗の有する各属性の組み合わせに対して，各々の認知次元として捉え
てストア・イメージを形成し，店舗を選択する（鈴木・田村，１９８０）。また店
舗の空間的位置関係から捉える研究では，例えばハフ・モデル（Huff,１９６４）
のように，消費者の買物出向する確率は店舗までの時間距離と店舗の売場面積
という魅力度によって決定されるというモデルも存在する。
それに対して，後者の店舗内に入店してからの商品選択行動に関する研究と
は，一旦足を踏み入れた小売店舗内でどのように商品を購入するかということ
に関連する研究である。前者に対して後者は比較的研究が少ないといわれてい
る（青木，１９８５）。この研究潮流は店頭面接法，プロトコール法，直接観察法，
店内実験法及び販売監査法といったアプローチがある。この中でも店内実験法
は，マーケティング変数を操作し，その購買行動に与える効果を測定しようと
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するものである。例えば，商品陳列スペース，価格，広告・プロモーション等
に関する実験研究が行われてきた。
さて近年，こうした小売店舗内の研究潮流においては，小売店舗の雰囲気が
重要なマーケティング変数になるという認識を Kotler（１９７３）が提唱して以来，
新たに小売店舗の雰囲気に関わる研究に係わり合いをもって進展している。こ
の新たな潮流としての小売店舗の雰囲気に関する研究のインプリケーション
は，標的顧客にとって好ましい小売店舗の雰囲気を創出できるのであれば，消
費者の滞留時間の延長や売上の向上を目的として消費者行動に影響を及ぼすこ
とができようという問題意識になっている。
既述の小売店舗の雰囲気の研究に関しては，優れた包括的なレビューが存在
する（Turley & Milliman,２０００：高柳，２００２）。Turley & Milliman（２０００）によ
れば，雰囲気の刺激として，外装，インテリア，店舗レイアウト，インテリア・
ディスプレイ及び人的諸変数を挙げている。まず外装は建物や入り口，駐車
場，店舗の前面等を指している。インテリアとはフロアリング，照明，音楽，
温度，クリーンレス等を挙げている。ストア・レイアウトとしては通行量，商
品グルーピング，部門の配置構成，部門内の配置構成等を意味し，インテリア
のディスプレイは商品陳列，ラックとケース，ポスター，サイン等を指してい
る。そして最後の人的諸変数は，混雑の特性，従業員の特性，従業員のユニフォ
ームを挙げている。
こうした各刺激領域の各項目において実験研究等が行われ，今日にまで至っ
ている。しかし，高柳（２００２）が指摘するところによれば，今後は，これらの
各項目における個別の実証研究よりもこれらの項目にまたがるような研究が必
要になるという。
計画的な小売商業施設内における購買行動
消費者の購買行動に関するモデルとしては，S－O－R型のハワード＝シェ
ス・モデル（Howard & Sheth,１９６９）が代表的であるが，その後情報処理型の
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EBMモデル（Engel, Blackwell & Miniard,１９９５）が提唱されている。EBMモ
デルでは，消費者の購買意思決定過程を欲求認識，情報探索，購買前代案評価，
購買と分類している。本研究では，このうち，情報探索過程に注目する。Engel
et al.（１９９５）は，この情報探索過程をさらに内的情報探索と外的情報探索に分
類している。前者は商品やブランドに関して，消費者が内的に貯蔵している記
憶情報を探索し，購買対象を選択する。それに対して，後者は広告や店舗内の
商品そのものや POP広告，値札などの店内刺激に基づいて購買対象を選択す
る。このように，消費者の購買行動においては，あらかじめ買う対象が自覚さ
れている場合と，いわゆる衝動買いのように，自覚的には購買意欲を持たない
消費者に購買刺激を与える場合があると考えることができる。
店舗の機能
消費者の情報処理という観点からは，店舗の設計には大きく７つの機能が求
められる（澤内，１９９０）。それらは， 魅力性の原則，快適性の原則，動
線構成の原則，視線構成の原則，安全性の原則，経済性の原則及び販
売能率増進の原則である。
このうち店舗のプロモーション機能に主に関わるものが ～であるが，両
方ともに関連しているものの，大きく分けるならば， とは消費者への訴求
機能を有するものであるといえる。他方で，とは誘導機能を有するもので
あると考えられる。
訴求機能とは，消費者を店舗内に呼び込み，購買意欲を引き出す機能であり，
EBMモデルによるならば，外的情報探索過程に働きかける機能である。小売
商業施設の通路空間としては快適で購買行動そのものを楽しませる一方で，購
買意欲を刺激するような空間設計が求められる。
また誘導機能とは，店舗内のどこにどのような商品が配置されているかをわ
かりやすくする機能であり，EBMモデルによるならば，内的情報探索の結果，
選択された購売対象商品をスムーズに見つけさせるための機能と考えられる。
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通路空間としては，店舗内が見通せるなど店内配置の明瞭性を高め，購買の探
索コストを低下させる設計が求められる。
計画的な小売商業施設内の通路
特定のテナントが消費者を呼び込むためには，テナント内の上記の２機能を
もった商品陳列が見えるような通路空間を設計することが重要となる。しか
し，この２機能の両立は必ずしも容易ではないと考えられる。なぜならば，誘
導機能を発揮しようとすれば，通路はストレート形式（長方形や格子状に配置
される）のほうがのぞましいのに対して，訴求機能を発揮しようとすれば，通
路はカービング形式（曲線状に配置される）のほうがのぞましい（高柳，２００２）
というように，相反するものが求められる場合が多いからである。前者におい
て客はどのような商品がどこに置いてあるのかを見つけやすく，移動もしやす
く，従業員側としても在庫の管理がしやすい。他方，後者は親しみやすさの演
出，ゆっくりと時間をかけて商品を見ることができる，衝動買いを促しやすい
などの特徴がある。このように，通路空間の形状は，そこにある店舗の特性を
伝える暗黙のメッセージが込められていると考えられる。
街路研究における印象評定研究
計画的な小売商業施設における通路空間の研究はあまり多くないが，建築学
の分野では，景観研究として街路空間に関する多くの研究がなされている。例
えば，加藤（２０００）は，街路のプロポーションを表す指標として，街路幅員（D）
と沿道建物の高さ（H）の比：D / Hと，街路幅員と街路延長（L）の比：D / L，
歩道幅員（Ds）と街路幅員の比：Ds / Dを挙げている。この中で，街路景観に
最も影響を与えるのは D / Hであると指摘した。この値が１．０で，幅員と建物
の高さの均衡がとれて安定した空間を形成する。これ以下では，特に０．２５以
下では狭苦しく，０．５前後では狭苦しい感じは薄らぎ，親密感が生じることも
ある。また，１．０から数値が大きくなるにつれて開放的な街路空間の度合いが
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高まり，４．０を超えれば建物からの影響が少なくなり，街路としても茫洋とし
たものになると述べている。
五嶋・島袋・仙田・井上（１９９７）は，都市の街路の設計において，見る人あ
るいは歩く人を惹きつける魅力的な街路には，街路の幅と周辺建物の高さとの
関係だけでなく，街路の奥行きが非常に重要になると述べている。そして，奥
行きに注目して，やすらぎや期待感といった心理的要素と見通し距離をもとに
した街路の空間規模との関連性を求めている。
五嶋ら（１９９７）は，平面的パターンおよび道の舗装状況，歩道部と車道部の
分離・混合等によって分類した街路を，規模等に偏りのないように選定した。
これらの街路空間について２４の形容詞対を用いた SD法による心理評価実験
を行った。それにより，街路における奥行きについての心理構造では，開放感
がある，行きやすい，安心感があるなどに代表される「安堵性」，引き込む，
期待感がある，劇的であるなどに代表される「期待性」，方向感のある，遠近
感のある，奥行きを感じるなどに代表される「遠近性」という３つの側面によっ
て評価されることが明らかになった。「安堵性」は見通し距離に，「遠近性」は
幅員に相関があり，また，「安堵性」と「期待性」には相反関係があることが
認められた。
本研究では，五嶋ら（１９９７）の研究の手法を用いて，計画的な小売商業施設
内の通路空間において人々が高く評価する要因を検討することを目的とし，そ
の一因として考えられる見通し距離をもとに，通路空間の印象評定を行う。
商業施設における安堵性のある通路とは，広く，明るい開放感のある行きや
すい通路で，上述の店舗機能の点からは誘導機能に対応すると考えられる。ま
た，期待性のある通路とは，新鮮で楽しさがあると同時に親しみとやすらぎが
あり，期待感を与えることで買い物客を引き込む，訴求機能に対応すると考え
られる。五嶋ら（１９９７）の実験結果を参考にすると，小売商業施設内通路にお
いても，見通し距離が長い通路は安堵性が高く，見通し距離が短い通路は期待
性が高くなると予測される。また，安堵性と期待性には相反関係が存在すると
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考えられる。ただし，五嶋ら（１９９７）の研究は屋外の街路に関する研究であり，
小売商業施設内における通路空間に関するものではないので，まったく異なっ
た結果が出ることも考えられる。
ところで，こうした店舗設計に関する研究で忘れられている要因がある。そ
れは，客がいる場合の印象である。店舗は当然客が来ることを望んで設計され
る。しかし，しばしばそのデザイン性が語られる場合，客がいない風景のみで
語られる。客がいない風景ですぐれたデザインであっても，肝心の客が来て混
雑を示す場合にその誘導機能が著しく低下し，その印象が大きく異なるのであ
れば，それは店舗設計としては不適格であるといえよう。反対に，客がいない
状態では殺風景な店舗であっても，客であふれかえると訴求機能が発揮され，
魅力が増す場合も考えられる。
また，上記の２機能が通路の形状によって異なるとしても，それが混雑によっ
て大きく変化することも考えられる。しかし，こうした点について検討した研
究は多くない。そこで，本研究では，混雑の要因についても検討する。
方 法
被 験 者 愛媛県内の私立大学の学生１１９名。講義や演習の時間を利用し
て，実験への協力を申し出た受講生を対象に実施した。実験は５名から３４名
までの小集団で実施され，７回実施された。
実 験 計 画 ２（見通しのよい／悪い）×２（混雑／閑散）×刺激各５種。すべて
被験者内変数。
実 験 機 器 キヤノン製プロジェクタ LV－７５２５，スクリーン，ノートパソコン
刺激の選定 形態の異なる小売商業施設の通路の写真を撮り，被験者に呈示す
る刺激とした。被験者が日常的に利用する店舗であれば，その構造を覚えてい
る可能性があり，その記憶が店舗の印象の評価に影響を与えることを避けるた
め，愛媛県松山市在住の被験者の生活圏と離れている広島県広島市内にある店
舗を選定の対象とした。また，小売商業施設の形態は，核となる店舗と専門店
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が相互に補完し合った構成をなすショッピング・センター型，オープン・フロ
ア形式の専門店の集合体であるデパート型，店舗間に間仕切壁があり，個々の
店の独立性が高い小売商業施設である，共同百貨店型という構造の特徴を持
つ，３種類の形態を対象とした。そして，これらの条件にあてはまる小売商業
施設の通路を４２箇所選び，１つの通路に対して，通行人の数が多い状態と少
ない状態の２種類をデジタルカメラで撮影した。使用したデジタルカメラの画
素数は６４０×４８０ピクセルであった。
この撮影した通路空間から，見通し距離の長い通路，短い通路を，直線的で
あるか曲線的であるかという形状の偏りがないように，それぞれ５種類選定し
た。これら，見通し距離が長い通路と短い通路でそれぞれ人が多い状態と少な
い状態の写真各５種類，計２０枚の写真を，ランダムにスクリーンに投影する
方法で被験者に呈示した。
質問紙の作成 五嶋ら（１９９７）が街路空間の心理評価実験で用いた２４個の形
容詞対のうち，安堵性因子と期待性因子にあたる１６個の形容詞を選んだ。そ
れに起伏性とわかりやすさを測定する２個の形容詞を加えた計１８個の形容詞
対の５段階尺度評定を設けた（表１）。なお，このうちのいくつかについては
逆転項目とした。また，最後に，写真の店舗を知っているか否かについて尋ね
た。
手 続 き 被験者には，これから何枚かの店の写真をスクリーンに投影する
ので，それぞれの写真について，１９項目の５段階評定項目のそれぞれ最も適
切と思われる箇所に１つずつ印をつけていくようにと教示した。１９項目は表
１に示した。
１枚のスライドにつき質問紙１ページが該当し，スライドを１枚進めるごと
にページをめくること，質問（形容詞での評価）に対してあまり深く考えすぎ
ずに率直に回答すること，１８個のすべての形容詞を使って評価を行い，記入
漏れがないようにすることを注意点として伝えた。呈示するスライドの順番
は，見通し距離の長い通路，短い通路，通行人が多い状態，少ない状態という
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それぞれの要因が連続しないように，また同じ通路が連続しないように無作為
に決定した。また，７回の実験すべてにおいて呈示する順番を変えた。また，
スライドを変える時機は，１グループ全ての被験者が該当ページに評価を記入
し終わった後とした。
結 果
結果の集計
まず，個々の刺激による影響を最小化するために，各５種の刺激の評定値の
平均を求めた。その際，逆転項目については，意味の方向性がそろうように逆
転して集計した。なお，刺激写真の既知感については，ほとんどが「知らない」
安堵性因子
開放感のある － 圧迫感のある
狭い － 広い＊
軽快な － 重苦しい
新しい － 古い
見通しの悪い － 見通しのよい＊
行きにくい － 行きやすい＊
安心な － 不安な
明るい － 暗い
期待性因子
引き込む － 遠ざける
楽しい － つまらない
期待感のある － 期待感のない
親しみのある － とっつきにくい
やすらぎのある － やすらぎのない
曲線的な － 直線的な＊
ありふれた － 新鮮な＊
嫌いな － 好きな＊
起伏性
変化に富んだ － 変化に乏しい
わかりやすさ
わかりやすい － わかりにくい
表１ 実験で使用した５段階尺度の形容詞対
※ ＊がついているものは逆転項目である。
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ということであったので，以下の分析では除いた。
次に各条件の平均値に対し，最尤法により因子分析を行った。解釈容易性の
観点から３因子を抽出した結果を表２に示した。因子１，２，３は，五嶋ら
（１９９７）にほぼ対応していると考えられるため，それぞれ安堵性，遠近性，期
待性と命名する。
条件間の比較
各条件において，因子得点を算出し，因子ごとに比較を行った（図１－a，b，c）。
安堵性因子では，見通しの主効果および交互作用が有意であり
［F（１，１１８）＝５．２９２，p＜０．０５；F（１，１１８）＝１２．７９２，P＜０．０１］，見通しがよく，
混雑しているときに安堵性が高いことが示された。遠近性因子では，両主効果
因子１ 因子２ 因子３ 共通性
第１因子：安堵性（α＝０．８０００）
安心な－不安な ０．７３１ ０．０６５ －０．０１７ ．５３９
親しみのある－とっつきにくい ０．６９２ －０．０３１ ０．２５６ ．５４５
好きな－嫌いな＊ ０．５６９ ０．３５４ ０．３５１ ．５７２
引き込む－遠ざける ０．５５８ ０．０４８ ０．３４５ ．４３３
明るい－暗い ０．５１２ ０．３５３ －０．０４４ ．３８９
わかりやすい－わかりにくい ０．４７４ ０．２２７ ０．１７８ ．３０８
行きやすい－行きにくい＊ ０．４１９ ０．３０８ ０．１３２ ．２８７
やすらぎのある－やすらぎのない ０．３６２ ０．２１４ ０．２６５ ．２４８
第２因子：方向性（α＝０．７１２４）
広い－狭い＊ ０．２１８ ０．８４６ ０．１５３ ．７８７
見通しのよい－見通しの悪い＊ ０．１６７ ０．７３４ ０．０５０ ．５６９
軽快な－重苦しい＊ ０．１４６ ０．６５４ ０．２１０ ．４９４
開放感のある－圧迫感のある ０．２９３ ０．３３６ ０．２５６ ．２６４
直線的な－曲線的な＊ ０．０１５ ０．１９１ －０．１０２ ．０４７
第３因子：期待性（α＝０．５５９６）
変化に富んだ－変化に乏しい ０．０５６ －０．０２９ ０．５８３ ．３４４
新鮮な－ありふれた －０．１１５ ０．３９６ ０．４９１ ．４１１
新しい－古い ０．２２４ ０．０６４ ０．４４２ ．２５０
表２ 因子分析の結果（最尤法，因子数３，バリマックス回転）
注：複数の因子に対して因子負荷量が．４以上の項目を削除した。
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および交互作用が有意であり［F（１，１１８）＝１０３．８８３，P＜０．００１；F（１，１１８）＝
１００．８７８，P＜０．００１］，見通しがよい方，および閑散としている方が高いこと
が示された。期待性因子では，交互作用に傾向差がみられたものの，主効果に
は有意な差はみられなかった。
クラスター別の比較
次に，各条件での因子得点を元に，被験者に対してクラスター分析（Ward
法）を行った。解釈容易性の観点から５つに群分けし，クラスター別の分析を
行った。なお，ここで，１つのクラスターに１名だけが含まれていたため，以
下の分析では，この被験者のデータを除いて４つのクラスターを対象とした。
図１－a 条件別比較（安堵性因子） 図１－b 条件別比較（遠近性因子）
図１－c 条件別比較（期待性因子）
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図２－a 条件別比較（クラスター１）
安堵性因子
図３－a 条件別比較（クラスター２）
遠近性因子
図２－b 条件別比較（クラスター１）
遠近性因子
図３－b 条件別比較（クラスター２）
期待性因子
図２－c 条件別比較（クラスター１）
期待性因子
図３－c 条件別比較（クラスター２）
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クラスター１に関して２（見通しのよい／悪い）×２（混雑／閑散）×３因子
の分散分析を行った（図２－a，b，c）ところ，見通しと混雑の主効果および
それらの交互作用が有意であり（このほかにも有意な交互作用はあったが，因
子間の比較は意味がないので以下では省略する）［F（１，３６）＝６２．９４４，p＜
０．００１；F（１，３６）＝５．１５８，p＜０．０５；F（１，３６）＝４４．６８５，p＜０．００１］，３因子を通
じて，見通しが悪く混雑しているときの評定が低いことが示された。
クラスター２に関して２（見通しのよい／悪い）×２（混雑／閑散）×３因子
の分散分析を行った（図３－a，b，c）ところ，見通しの主効果および交互作
用が有意であり［F（１，４１）＝２０．７４７，p＜０．００１；F（１，４１）＝８．４４０，p＜０．０１］，
３因子を通じて，見通しが悪いときの評定が低いことが示された。
クラスター３に関して２（見通しのよい／悪い）×２（混雑／閑散）×３因子
の分散分析を行った（図４－a，b，c）ところ，混雑の主効果が有意であり［F
（１，２６）＝１４．０３９, p＜０．００１］，３因子を通じて，混雑しているときの評定が低い
ことが示された。
クラスター４に関して２（見通しのよい／悪い）×２（混雑／閑散）×３因子
の分散分析を行った（図５－a，b，c）ところ，見通しと混雑の主効果および
それらの交互作用が有意であり［F（１，１１）＝１８．９１２, p＜０．００１；F（１，１１）＝
１８．０８５, p＜０．０５；F（１，１１）＝３６．６９２, p＜０．００１］，３因子を通じて，見通しがよ
く混雑しているときの評定が低いことが示された。
考 察
本研究では，小売商業施設における通路空間の印象の変化について検討する
ことを目的として，見通しの良し悪しと混雑の有無を要因として SD法にもと
づく印象評定を行った。
因 子 構 造
因子構造に関しては表２に示したように，因子数３で因子分析を行うと，五
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図４－a 条件別比較（クラスター３）
安堵性因子
図５－a 条件別比較（クラスター４）
遠近性因子
図４－b 条件別比較（クラスター３）
遠近性因子
図５－b 条件別比較（クラスター４）
期待性因子
図４－c 条件別比較（クラスター３）
期待性因子
図５－c 条件別比較（クラスター４）
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嶋ら（１９９７）にほぼ対応する安堵性，遠近性，期待性の３因子が抽出された。
本研究では，五嶋ら（１９９７）が見出した安堵性と期待性にとくに着目し，これ
らに関する項目を中心に，起伏性（変化に富んだ）とわかりやすさ（わかりや
すい）を加えて分析を行った。したがって，安堵性と期待性の２因子が抽出さ
れることが予想していたが，遠近性あるいは開放性と呼べるような因子のまと
まりも見出された。追加した２項目を除いてもほぼ同様のまとまりであったこ
とから，人が通路空間の印象を評価する際には，上の３因子が基本となると考
えることができる。
条件間の比較
因子ごとの条件間の比較によると，安堵性因子においては，見通しがよく，
混雑しているときに安堵性の評価が有意に高いことが示された（図１－a）。ま
た遠近性因子では，見通しがよい方，閑散としている方が評価が有意に高いこ
とが示された（図１－b）。期待性因子においては有意な差は見られなかった。
これらの結果からは，見通しのよい通路とそうでない通路では評価が異なるこ
と，安堵性に関してはある程度混雑しているときに高くなる一方で，遠近性に
関しては逆に，混雑していない方が高くなることが見出された。
本研究の当初の予測では，安堵性は誘導機能と密接な関連があり，それゆえ
見通しがよく混雑していない場合に最も高くなると考えていた。他方，期待性
は訴求機能と密接な関連があり，混雑しているときに情報探索過程を刺激し，
高くなると考えていた。しかし，そうした予測とは異なり，本実験の結果から
は，安堵性は見通しがよいが混雑しているときに高くなり，期待性においては
有意な差がみられないという結果になった。
小売店舗の雰囲気に関する先行研究では，その一領域として人的要因に注目
した研究がある。この研究では店の混雑や買物に来る顧客の個性が他の顧客に
どのような影響を与えるのかを考察しており，購買目的が明確な顧客は，そう
ではない顧客と比較して最も混雑している条件でより強く混雑を感じることが
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指摘されていること，また最も空いている条件で顧客の満足度はより高まるこ
とが実証されている（Erogou & Machleit,１９９０）。以上のように概して顧客は，
混雑を好まない傾向があることが明らかとなっている。
このように，本研究において安堵性因子に関する結果が当初の予測や先行研
究とは異なった理由として，１つの解釈を提出してみる。安堵性という因子の
なかには，「わかりやすい」や「明るい」，「行きやすい」などのほかに「安心
な」，「親しみのある」などのような親近感を表す項目が含まれている。そのた
め，単に見通しがよいだけでなく，適度に混み合うほうが賑わいや親しみを感
じられ，それが安堵性の評価につながったのではないだろうか。期待性に関し
ては，通路の見通し距離よりも通路の形状や内装の雰囲気など別の要因が大き
く影響するのかもしれない。
もし以上の解釈が妥当であるならば，安堵性因子をさらに複数の因子に分解
できるよう項目を増やすなどして分析を行うと検証できるだろう。また期待性
因子に関しては，別途異なる要因を設けた実験を実施すると検証できるだろ
う。こうした解釈の検証は今後の検討課題であると考える。
また，遠近性においては，混雑の主効果が明確に現れており，閑散として人
があまりいないときには評価が高くても混雑するとかなり低くなる。見通しが
悪いときにはその効果が最も強く現れている。遠近性因子は，比較的物理的な
印象を反映しているものであり，ここに客という物理的な存在の有無が強く影
響を与えることは驚くことではないかもしれない。しかし，遠近性因子は開放
感や広がりといった，小売商業施設全体の印象に関わる因子であるともいえ，
それが混雑の程度によって大きな変動があるということであれば，小売商業施
設の設計時から客がたくさんいるときのパースについても検討を行うなど，事
前に考慮しておくべき要因であるといえるだろう。
クラスター分析によるセグメンテーション
上の分析は，被験者全員の平均値による，いわば平均的消費者像を想定した
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上での分析であった。以下では，被験者をいくつかのセグメントに分けて，そ
れぞれの印象評定について検討する。
全被験者に対して，各条件の因子得点にもとづいてクラスター分析を行い，
４つのクラスターに分類した。クラスターごとの条件比較を行ったところ（図
２～５－a，b，c），概して見通しが悪い場合や混雑している場合に評価が低く
なることが見出されたが，見通しがよく混雑しているときに評価がむしろ低く
なるクラスターもあることがわかった（図５－a，b，c）。よって，購買層のタ
ーゲットいかんでは，むしろ混雑を強調できるような店舗設計のほうがよいの
かもしれない。
ただし，今回のクラスター分析は，因子得点にもとづいて分類しているた
め，上記のようにクラスターによって因子得点が大きく異なることはある意味
当然の結果であるとも言える。今後は，別途被験者個々人のプロフィールデー
タについても同時に集計して，それとの関連を検討していく必要があるだろう。
最後に，本実験は印象評定に留まっているため，実際の売上データ等をまじ
えた分析ができていないという点も今後の課題であるといえる。混雑に関する
先行研究と一致した結果が一部えられなかったのも，本実験が写真提示による
印象評定であったためである可能性も考えられる。よって，今後はより多様な
指標を用いて，小売商業施設の評価を行う必要があるといえるだろう。
ただし，こうした通路空間を実際に操作して，実際の購買行動そのものを比
較検討するということはきわめて困難である。改装時の前後の比較を行うとい
うことが数少ない直接的に実証可能な状況であると考えられるが，この場合も
改装開店にともなうイメージ・アップなどの効果をどこまで統制できるかとい
うことを考えると，実現性の点で疑問がある研究といえる。したがって，本実
験は必ずしも妥当性を欠く実験というわけではなく，基礎的な資料の１つを提
供したという点で一定の意義を見出せるものと考えられる。
計画的な小売商業施設における通路空間の印象評定 ６３
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